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В настоящее время в условиях непрерывно 
усиливающейся конкуренции на рынке кинотеат-
ральных услуг возрастает значимость создания 
уникального предложения. Уникальное предложе-
ние создается за счет создания потребительской 
ценности на основе постоянного сотрудничества 
предприятия кинопоказа и потребителя. По мне-
нию специалистов, в настоящее время рынок на-
сыщен не товарами и услугами, а ценностями [19]. 
Это именно то, за что платит потребитель, что со-
ставляет привлекательность товара. Следователь-
но, организацию деятельности кинопоказа, как и 
любой бизнес, можно представить как деятель-
ность по созданию, продвижению и доведению до 
зрителя потребительской ценности [20]. 
Кинотеатральная услуга является эмоцио-
нальным продуктом, основная цель которого – 
предоставить зрителю получение определенных 
впечатлений. Создание, а затем повышение потре-
бительской ценности кинотеатральных услуг для 
игроков кинотеатрального рынка становится наи-
более актуальным. По мнению ряда специалистов, 
с которыми мы также согласны, ценности субъек-
тивны, они являются результатом потребительско-
го восприятия [18, 20]. В связи с чем возникает 
необходимость изучения сущности и специфики 
потребительской ценности применительно к кино-
театральной услуге, а также выбора метода ее 
оценки. 
В настоящей работе под кинотеатральной ус-
лугой подразумевается весь комплекс услуг, пред-
лагаемый в кинотеатре. В этот комплекс входит: 
основная услуга кинотеатра – публичная демонст-
рация кино при помощи проекционного оборудо-
вания; комплекс дополнительных услуг (бар, бу-
фет, игровые автоматы и др.). Все эти услуги со-
ставляют предложение кинотеатра, они по-
разному оцениваются различными группами по-
требителей кинотеатральных услуг. При этом каж-
дая из услуг кинотеатра оплачивается потребите-
лем отдельно, соответственно, имеет свою потре-
бительскую ценность.  
Вместе с тем, в целях данного исследования 
особый научный интерес представляет анализ раз-
личных подходов к определению термина «потре-
бительская ценность». Среди множества работ 
необходимо выделить исследования зарубежных и 
современных отечественных специалистов в об-
ласти маркетинга и экономики, таких как: В. Цей-
тамл, Батц Говард и Гудстейн, Холбрук и Моррис 
и др. [3, 7, 11], а также О.У. Юлдашева, С.В. Ни-
кифорова и С.Ю. Полонский и др. [18, 19, 20]. 
Существуют экономический и маркетинговый 
подходы к определению потребительской ценно-
сти. С позиции экономического подхода, потреби-
тельская ценность отождествляется с понятиями 
стоимости и полезности товара. В рамках трудо-
вой теории стоимости (по К. Марксу), затраты на 
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Статья посвящена исследованию потребительской ценности кинотеатральных услуг. Дается
понятие кинотеатральных услуг, применительно к которым проводится исследование. Автором 
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возможностью применения методов к оценке потребительской ценности кинотеатральных услуг. 
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экономического и маркетингового подходов, также дается авторское определение потребительской
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потребительской ценности, которая отражена в авторском определении. Проведенный обзор методов
оценки потребительской ценности позволил оценить каждый метод с позиции возможности его
использования для оценки потребительской ценности кинотеатральных услуг. В результате чего
удалось сформулировать вывод о том, что наиболее подходящим методом оценки потребительской
ценности кинотеатральной услуги является метод Кано. В основе метода Кано лежит утверждение, что
представления потребителя о ценности товара или услуги неясны, но могут быть чётко очерчены с
помощью исследования. Этот метод позволяет проводить оценку удовлетворенности потребителя. В
статье доказывается, что потребительская удовлетворенность является взаимозаменяемым термином 
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подтверждения гипотезы, выдвинутой в статье.  
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производство определяют величину потребитель-
ской ценности, то есть ценность определяется 
производителем [17]. Согласно теории предельной 
полезности (К. Менгер, Э. Бём-Баверк и др. [13, 
14]), ценность зависит от оценки потребителем 
редкости и полезности продукта. А. Маршалл [13], 
объединив эти подходы, предположил, что цен-
ность товара обуславливается его предельной по-
лезностью со стороны потребителя и предельными 
издержками со стороны производителя. Таким 
образом, с точки зрения экономического подхода, 
потребительская ценность – это совокупность по-
требительских свойств продукта.  
Маркетинговый подход предполагает соот-
ношение выгод и затрат от использования продук-
та потребителем. В соответствии с классификаци-
ей, предложенной О.У. Юлдашевой [20], выделя-
ется одномерный и двумерный подходы к опреде-
лению потребительской ценности в маркетинге. 
Данное разделение основано на положении, что 
ценность является результатом взаимодействия 
психологического и экономического измерений. 
Отсюда, определения, учитывающие двойствен-
ную природу потребительской ценности, отнесены 
к двумерным. Определения, рассматривающие 
ценность с какой-либо одной стороны, считаются 
одномерными. Так, В. Цейтамл [11] предлагает 
определение, в основе которого лежит сопоставле-
ние денежных затрат на приобретаемый продукт и 
получаемой материальной выгоды или экономии, 
предлагая определять потребительскую ценность 
как «соотношение того, что потребители получают 
от покупки и использования продукта с тем, что 
они при этом затрачивают» [11]. Такой подход 
используется многими маркетологами, но он явля-
ется одномерным, не учитывающим психологиче-
скую составляющую концепта ценности.  
Существует также иной подход к трактовке 
потребительской ценности, учитывающий только 
его психологическую природу. Так, Батц Говард и 
Гудстейн предлагают определять потребительскую 
ценность как «эмоциональную связь потребителя с 
продуктом» [3]. Такого же одномерного психоло-
гического подхода придерживаются и С. Баумэн, 
В. Амброзини [2]. Одномерные подходы к поня-
тию ценности значительно упрощают процесс соз-
дания, измерения и продвижения потребительской 
ценности, но не дают полного представления о ее 
сущности. 
Современные отечественные маркетологи 
О.У. Юлдашева, С.В. Никифорова и С.Ю. Полон-
ский используют двумерный подход к определе-
нию потребительской ценности [16, 18, 19]. Их 
подход объединяет материальные и психологиче-
ские аспекты, включая целый комплекс потреби-
тельских характеристик совокупного предложения 
компании.  
Существуют и другие варианты использова-
ния двумерного подхода. Применительно к сфере 
киноиндустрии автор статьи считает необходимым 
использование двумерного подхода, предложенно-
го М. Холбрук [7]. Согласно данному подходу по-
нятие потребительской ценности рассматривается 
как взаимодействие психологического и экономи-
ческого измерений [7]. Экономическое измерение 
связано с восприятием цены и получаемой выгоды 
от покупки. Психологическое – подразумевает 
создание эмоциональной связи между потребите-
лем и товаром. 
Одномерный подход к определению ценности 
значительно упрощает процесс создания и управ-
ления ценностью. Но практика показывает, что 
современное состояние рыночных отношений тре-
бует изучения структуры ценности, процесса ее 
создания, оценки важности для потребителя ее 
элементов с учетом ее двойственной природы.  
Как было рассмотрено выше, единого подхода 
к трактовке научной дефиниции «потребительская 
ценность» не выработано. С учетом двойственной 
природы потребительской ценности автор статьи 
считает, что потребительскую ценность в киноин-
дустрии следует понимать как совокупность эко-
номических преимуществ и эмоциональной со-
ставляющей кинотеатральной услуги. Экономиче-
ские преимущества кинотеатральной услуги для 
потребителя подразумевают выгоды, которые по-
требитель получает от посещения конкретного 
кинотеатра по сравнению с посещением кинотеат-
ров-конкурентов. Экономические выгоды вклю-
чают: систему скидок, программы лояльности, 
различные бонусные и накопительные системы, 
удобство размещения кинотеатра, т. е. все те фак-
торы, которые позволяют зрителю удешевить по-
ход в кино. Эмоциональная составляющая киноте-
атральной услуги подразумевает набор тех впечат-
лений и переживаний, который зритель получает 
от похода в кино. Эмоциональный аспект показы-
вает, насколько данная услуга соответствует моти-
ву, которым руководствуется зритель, насколько 
высока степень его удовлетворенности посещени-
ем конкретного кинотеатра. 
Анализ специальной литературы [1, 3, 5, 11, 
12, 18, 20] показал также, что в настоящее время 
существует множество различных подходов и к 
методам измерения потребительской ценности. По 
нашему мнению, единого метода измерения по-
требительской ценности не может существовать 
еще и по причине сильной зависимости потреби-
тельской ценности кинотеатральной услуги от 
специфики данной сферы деятельности, а также от 
субъективных восприятий самих потребителей 
кинотеатральных услуг. Таким образом, подход к 
измерению потребительской ценности, на наш 
взгляд, не может быть унифицирован.  
Вместе с тем, для выявления наиболее подхо-
дящего метода оценки потребительской ценности 
кинотеатральной услуги необходимо проанализи-
ровать существующие методы измерения потреби-
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тельской ценности, а также подходы к их класси-
фикации. Обзор научных источников показал, что 
существует множество различных методов оценки 
ценности. Согласно классификации, предложен-
ной О.У. Юлдашевой, существуют три вида под-
ходов: монетарный, немонетарный и интегриро-
ванный [19, 20]. На наш взгляд, наиболее распро-
страненным в современной практике является ин-
тегрированный подход. Он основан на сопостав-
лении текущей цены с индексом оценки потреби-
телей или экспертов.  
Наиболее распространенным методом интег-
рированного подхода является модель «цена-
ценность». Эта модель была впервые предложена 
Х. Голуб и Дж. Хенри в статье «Рыночная страте-
гия и модель «цена-ценность», опубликованной в 
1981 г. [6]. С тех пор эта модель получила широ-
кое распространение в прикладных маркетинговых 
исследованиях. Согласно данной модели макси-
мальная цена, которую покупатель готов заплатить 
за продукт, соответствует его ценности. Тем са-
мым, для потребителя будет предпочтительнее тот 
продукт, у которого разница между ценностью и 
ценой наибольшая. Модель наглядно представлена 
в виде графика функции ценности. В основе моде-
ли – выбор референтного продукта, за который 
традиционно принимается продукт с максималь-
ной рыночной долей. Для референтного продукта 
рассчитывается индекс ценности (иначе, индекс 
воспринимаемого качества) и принимается за 
100 %. Цена также принимается за 100 %. Затем, 
аналогичную процедуру необходимо проделать и с 
другими продуктами отрасли, после чего состав-
ляется карта модели (рис. 1). На основе выбранно-
го продукта строится линия безразличия. Осталь-
ные оцениваемые продукты окажутся в области 
профицита ценности (выше линии безразличия), 
либо в области дефицита ценности (ниже линии).  
По нашему мнению, данная модель достаточ-
но сложно применима к выявлению ценности ки-
нотеатральных услуг. В киноиндустрии примене-
ние этого метода осложняется, на наш взгляд, 
трудностью выбора референтного продукта, так 
как необходимо выбирать либо конкретный кино-
театр (в таком случае речь будет идти о целом ря-
де несопоставимых фильмов), либо конкретный 
фильм, измерению ценности которого будут соз-
давать помехи ценности сопутствующих услуг, 
которые порой трудно сопоставимы. 
Еще одним интегрированным методом, за-
служивающим рассмотрения, является метод, 
предложенный Ш. Магомедовым [15]. Согласно 
его теории, относительная потребительская цен-
ность определяется как отношение уровня цены 
товара к уровню качества и показывает цену, ко-
торую потребитель готов заплатить за условную 
единицу качества.  
Согласно теории предельной полезности, по-
требительская ценность определяется максималь-
ной ценой спроса. Таким образом, относительная 






где q – относительная потребительская ценность; 
С – уровень цены; Y – уровень качества. 
Найденная по формуле относительная потре-
бительская ценность товара или услуги отражает 
условную цену единицы их качества (другими 
словами, воспринимаемого качества или ценно-
сти). При условии, что качество оценивается в 
баллах, оценивается и сопоставляется ценность 
всех игроков конкретного рыночного сегмента. 
Изначальная оценка качества по балльной системе 
предполагает использование немонетарных мето-
дов оценки, например, участие независимой экс-
пертной группы. Вместе с тем, необходимо отме-
тить, что, на наш взгляд, понятие качества несо-
поставимо с комплексом кинотеатральных услуг. 
По нашему мнению каждая услуга, 
предоставляемая кинотеатром, име-
ет отдельную систему оценки каче-
ства и важности для потребителя. 
Поэтому считаем, что данный ме-
тод в меньшей степени применим к 
оценке потребительской ценности 
кинотеатральных услуг.  
По мнению специалистов ос-
новным недостатком использования 
интегрированных методов при оп-
ределении потребительской ценно-
сти кинотеатральных услуг являет-
ся наличие достаточно значитель-
ной погрешности, так как в сфере 
кинотеатральных услуг качество 
этих услуг является неосязаемым, 
что не позволяет достоверно оце-
нить их потребительскую ценность 
[9, 10, 19, 22, 23]. Вместе с тем, 
 
 
Рис. 1. Карта модели «цена-ценность» [5] 
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считаем, что приведенный выше обзор интегриро-
ванных методов оценки потребительской ценности 
является необходимым для выявления оптималь-
ного метода оценки потребительской ценности 
кинотеатральной услуги.  
Рассмотрим принцип, на котором строится 
монетарный метод оценки потребительской цен-
ности. На наш взгляд, особого внимания заслужи-
вает работа «Экономическая ценность для покупа-
теля» авторов Дж. Форбис и Н. Мехта [4], в кото-
рой используется понятие экономической ценно-
сти для покупателя – EVC (economic value to the 
customer). Описанный в данной работе метод ос-
нован на оценке выгод и экономии, которую полу-
чает покупатель от использования одного продук-
та по сравнению с другими. Весь расчет построен 
исключительно на определении стоимостных ха-
рактеристик потребительской ценности. Экономи-
ческая ценность товара (EVC) показывает сово-
купную стоимость владения продуктом на протя-
жении его эксплуатации. В отечественной литера-
туре часто используется эквивалентный индекс 
Total Cost of Ownership (TCO или совокупная 
стоимость владения). Данный показатель пред-
ставляет собой сумму цены покупки, цены потреб-
ления и цены утилизации. Измерение ТСО являет-
ся очень трудоемкой задачей, но в результате 
можно получить данные, определяющие конку-
рентоспособность товара. Данный метод эффекти-
вен для измерения потребительской ценности 
сложных технологичных товаров с длительным 
сроком эксплуатации. Он является максимально 
точным, так как не использует инструментов чув-
ственной оценки. На наш взгляд, и данный метод 
трудно применим к определению потребительской 
ценности кинотеатральных услуг, так как от про-
ведения досуга потребитель не получает экономи-
ческих выгод.  
В основе немонетарных методов лежит оцен-
ка удовлетворенности клиента. При немонетарной 
оценке решающими становятся понятия ценности, 
удовлетворенности и качества, поэтому в научной 
литературе эти понятия часто сравниваются. В  
80-х, 90-х годах многие авторы полагали, что эти 
понятия трудно различимы, особенно примени-
тельно к маркетинговым целям [5, 7, 10]. Поэтому 
на практике их и в настоящее время используют в 
качестве взаимозаменяемых понятий. Согласно М. 
Галларца «каждый из терминов может быть кон-
цептуализирован только относительно другого 
термина» [5, с. 184]. В своих исследованиях М. 
Галларц предлагает модель, связывающую эти 
понятия (рис. 2) [5, с. 187].  
В соответствии с данной схемой, в основе 
ценности лежат качество и цена. Воспринимаемая 
ценность является основой удовлетворенности. 
Причем, все элементы взаимосвязаны и взаимоза-
висимы. Обратная связь появляется благодаря то-
му, что в формировании воспринимаемой ценно-
сти участвуют не только производители продукта, 
но и потребители. На практике, как правило, мар-
кетологи занимаются изучением и усилением не-
материальных компонентов (лояльности и удовле-
творенности), а производственный отдел выполня-
ет функцию по оценке качества.  
Данная модель взаимосвязи понятий позволя-
ет полагать, что немонетарные методы измерения 
ценности сводятся с одной стороны к измерению 
качества, а с другой – к измерению удовлетворен-
ности потребителей. Измерение качества осущест-
вляется с позиции производителя и предполагает 
оценку исключительно функциональных парамет-
ров, не включая оценку воспринимаемых потреби-
телем характеристик ценности. Маркетинговый 
подход заключается в оценке удовлетворенности с 
позиций потребителя. Оценка удовлетворенности 
складывается из более широкого набора атрибутов 
потребительской ценности: качества товара, каче-
ства обслуживания, ценности бренда, уровня цены 
и способов оплаты и т. п. Тем самым, оценка 
удовлетворенности потребителя отражает потре-
бительскую ценность.  
В настоящее время наиболее распространен-
ными методами оценки удовлетворенности потре-
бителей являются: SERVQUAL (service – quality), 
метод CSI (customer satisfaction index), также метод 
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Кано. В основе всех этих методов лежит расчет 
индекса удовлетворенности потребителей на осно-
ве опроса целевых групп [19, 20]. 
Рассмотрим метод Кано [8, 21], как наиболее 
популярный, используемый для оценки удовле-
творенности потребителей услуг. Для использова-
ния данного метода необходимо сначала составить 
список тех потребностей, которые данная услуга 
или комплекс услуг должны удовлетворять. Каж-
дой из выделенных потребностей присваивается 
характеристика товара или услуги (атрибут), кото-
рый призван удовлетворять конкретную потреб-
ность. Термин «атрибут» обозначает ту характери-
стику, которая существует в восприятии покупате-
ля, а не технический параметр. В зарубежной на-
учной литературе термин «атрибут» представлен 
словосочетанием «customer requirements», что до-
словно обозначает «требования покупателей».  
Исследование потребительской удовлетво-
ренности возможно проводить методами опроса 
(например, устного), анкетирования и фокус-
групп. Для того чтобы составить список соответ-
ствующих атрибутов используются следующие 
подходы:  
– творческая инициатива;  
– «озарение» ученого или предпринимателя, 
либо группы специалистов-разработчиков; 
– «мозговой штурм» либо «визуализация» – 
работа группы специалистов, организованная в 
соответствии с определенными процедурами кол-
лективной работы, использующими особенности 
психологии коллектива. 
Данные подходы могут быть расширены об-
ращением к системам voice-of-the customer (голос 
покупателя): 
– анализ жалоб: изучение глубинных причин 
недовольства покупателей существующими про-
дуктами;  
– наблюдение за процессом использования 
продукта потребителем (так называемое этногра-
фическое наблюдение);  
– глубинные интервью с покупателями;  
– фокус-групповые интервью с покупателями. 
После того, как список атрибутов составлен, 
необходимо изучить характер восприятия этих 
атрибутов покупателем. Теория профессора Кано 
[8, 21] базируется на определенных принципах. 
Во-первых, представления потребителей о качест-
ве неясны, но могут быть четко очерчены с помо-
щью исследования. Во-вторых, для некоторых ат-
рибутов товара или услуги удовлетворенность по-
требителя прямо пропорциональна степени нали-
чия атрибута. В-третьих, для некоторых атрибутов 
товара или услуги линейной зависимости не суще-
ствует. Все атрибуты могут быть классифицирова-
ны с помощью опроса потребителей на следующие 
группы: необходимые, линейные, привлекатель-
ные, безразличные [8].  
Необходимые (must-be) – это такие атрибуты 
товара или услуги, при отсутствии которых потре-
битель даже не рассматривает данный товар или 
услугу как альтернативу. Но наличие данных ат-
рибутов не приводит к высокой удовлетворенно-
сти покупателя, поскольку рассматривается поку-
пателем как нечто само собой разумеющееся.  
Линейные, или одномерные (onedimensional) – 
это атрибуты, удовлетворенность которыми прямо 
пропорциональна степени присутствия этого атри-
бута.  
Привлекательные (attractive) – отсутствие 
данного атрибута не способно повлиять на выбор 
покупателя, в то же время, его наличие резко уве-
личивает ценность продукта для потребителя. Эти 
атрибуты не рассматриваются как обязательные, 
но способны порадовать покупателя. 
Безразличные (indifferent) – атрибуты, нали-
чие или отсутствие которых не производит на по-
купателя никакого впечатления. Зачастую такие 
характеристики рассматриваются как значимые 
продавцом или покупателем.  
Применяя метод Кано для определения по-
требительской удовлетворенности возникает не-
обходимость выделения групп обратных (reverse) 
и сомнительных (questionable) атрибутов. Обрат-
ные – это такие атрибуты, полезность которых 
обратно пропорциональна степени их присутствия 
в товаре или услуге. Сомнительные атрибуты при-
водят к сильно противоречивым результатам, по-
этому их обычно не рассматривают.  
Присвоение атрибутам определенной катего-
рии производится на основе опроса. Относительно 
каждого атрибута в анкете задается два вопроса: 
позитивный (как вы относитесь к тому, что атри-
бут N присутствует в товаре / услуге) и негатив-
ный (как вы относитесь к тому, что атрибут N от-
сутствует в товаре / услуге). В соответствии с от-
ветом респондента каждому атрибуту присваива-
ется определенная категория (см. таблицу) [21]. 
Наибольшую сложность при использовании 
метода Кано представляет корректная формули-
ровка позитивных и негативных вопросов. На на-
чальных этапах исследования достаточная выбор-
ка составляет 50 респондентов [8].  
Метод Кано отлично зарекомендовал себя в 
исследовании инновационного риска на стадии 
разработки услуги, также в исследовании удовле-
творенности клиентов текущим уровнем предос-
тавления услуги для определения стратегии разви-
тия. Зная наиболее привлекательные качества ус-
луги, на наш взгляд, можно усиливать их, повы-
шая привлекательность для потребителя. Считаем, 
что метод Кано является одним из наиболее при-
емлемых при изучении потребительской ценности 
кинотеатральной услуги, так как дает возможность 
оценки всего комплекса услуг, который предос-
тавляется кинотеатром. Именно данный метод по-
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зволяет определить, какая из услуг кинотеатра 
наиболее важна потребителям.  
Таким образом, подводя итог проведенному 
исследованию, необходимо отметить, что анализ 
академической литературы показал двойственную 
природу потребительской ценности. С учетом спе-
цифики понятия потребительской ценности нами 
сформулировано определение потребительской 
ценности применительно к кинотеатральной услу-
ге. На основании модели взаимосвязи централь-
ных понятий немонетарных методов оценки по-
требительской ценности автором сделан вывод о 
том, что оценка удовлетворенности потребителя 
отражает потребительскую ценность товара или 
услуги. Анализ методов исследования потреби-
тельской ценности показал наибольшую примени-
мость в сфере оказания кинотеатральных услуг 
метода Кано. Считаем необходимым проведение 
ряда исследований практического характера для 
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This article studies a customer value of cinema and theatre services. The article presents the concept of 
cinema and theatre services, in relation to which the research is conducted. The authors prove the need for 
examining the customer value of cinema and theatre services. An overview of modern methods for assessing 
the consumer value in accordance with a possibility of applying the methods for evaluation of the customer 
value of cinema and theatre services is given. The review is preceded by the study on the concept of a cus-
tomer value of goods or services from the standpoint of economic and marketing approaches. Also, the au-
thor’s definition of the customer value of cinema and theatre services is given. Special attention is paid to a 
dual nature of the customer value, which is reflected in the author’s definition. The review of methods for as-
sessing the consumer value has enabled the authors to evaluate each method from the perspective of its use 
for assessment of the customer value of cinema and theatre services. As a result, it’s concluded that the most 
appropriate method of assessing the consumer value of services is a method of Kano. The basis of Kano me-
thod is formed by a statement that consumers’ ideas about the product or service worth are unclear, but they 
may be clearly outlined with the help of the research study. This method enables one to assess customer satis-
faction. The authors state that consumer satisfaction is an interchangeable term of the customer value in the 
evaluation of cinema and theatre services. The authors provide a detailed description of the method of Kano, 
recommendations for its practical use are given. As a result, the article presents recommendations on the ne-
cessity of conducting a range of research studies to confirm the hypothesis, put forward in the article. 
Keywords: customer value, customer value assessment, marketing, market of cinema and theatre ser-
vices, methods of determining customer satisfaction and value.  
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